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Sammanfattning 
 
Titel: Marknadsföring av gymnasieskolor – En analys av två gymnasieskolor ur ett 
textanalytiskt- och producentperspektiv 
 
Författare: Johan Carlén och Sally Cloodt, Medie- och kommunikationsvetenskap vid 
institutionen för kommunikation och medier, Lunds Universitet. 
 
Innehåll: Som studenter i ämnet medie- och kommunikationsvetenskap har i vår b-uppsats valt 
att studera två gymnasieskolor i Lund, en fristående och en kommunal, och undersökt hur de 
arbetar med marknadsföring och kommunikation på deras hemsidor. Dagens gymnasieskolor 
befinner sig i en konkurrenssituation där behovet att synas och tydligt profilera sig är stort. Detta 
är någonting vi tycker är intressanta och därför valt att studera närmare. De skolor vi haft som 
studieobjekt är JB Gymnasiet (tidigare John Bauer) och Polhemskolan. För att närma oss ämnet 
har vi valt att använda oss av två kvalitativa metoder där vi dels har genomfört en 
innehållsanalys av hemsidorna, dels två intervjuer med webbansvariga från respektive skola. I 
vår analys har vi sedan gjort en jämförelse av det insamlade materialet. Resultatet vi kommit 
fram till är att de webbansvariga främst ser hemsidan som en informationskanal, och att de 
överlag är emot marknadsföring. Vi ser dock i vår textanalys vissa tendenser till marknadsföring 
på hemsidorna i form av hur de beskriver och formulerar sin profilering.   
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1. Inledning 
Denna uppsats kommer att beröra gymnasieskolor och det ökade behovet hos dessa att 
marknadsföra sig. Genom de nyliberala reformer som genomfördes under 1990-talet 
introducerades marknadsmekanismer i den offentliga sfären. Detta ledde till en helt förändrad 
situation för dels skolorna och dels för kommunerna med en helt ny typ utav konkurrens, och 
relationen till eleverna omformades till en relation likt den mellan ett företag och en kund 
(Cervantes, 2008, s. 21). I och med ett ökat antal friskolor så är de kommunala skolornas stabila 
position inte lika självklar som tidigare, och idag är det så gott som en nödvändighet för inte 
bara de fristående gymnasieskolorna utan även de kommunala att marknadsföra och profilera 
sig. Sverige har idag ca 200 fler gymnasieskolor än för fem år sedan och de kommande 
elevkullarna förväntas bli mindre (Lagerström 2013). Detta är en trend som tvingar skolorna att 
göra sig mer synliga. I Skåne har konkurrensen ökat ytterligare en grad i och med att så kallat 
fritt sök infördes 2009. Idag kan alla elever som bor i Skåne samt västra Blekinge söka till vilket 
gymnasium de vill i denna trakt (www.lund.se). Varje år läggs stora summor på olika 
evenemang där gymnasieskolorna ges tillfälle att visa upp sig för att locka till sig blivande 
elever. Enligt en marknadsundersökning från TNS-Sifo lades cirka 42 miljoner av 
gymnasieskolornas pengar på köpt reklam under 2011 (Dahlstedt 2007). Trots den stora summan 
täcks inom detta belopp inte de många timmar som lärare och övrig skolpersonal lägger ned för 
att uppmärksamma skolorna. Detta är ett problem i och med att tiden istället hade kunnat 
spenderas på undervisning och annan skolverksamhet. Vidare problem som behovet av 
marknadsföring medför är att blivande elever riskerar att göra felaktiga val grundade på vilken 
skola som lyckats bäst med sin profilering (www.gymnasium.se). 
 
Ett enkelt och effektivt sätt för ett gymnasium att uppmärksamma sin skola är att använda sig av 
internet och hemsidor. Sedan deras uppkomst har de kommit att bli en stor del av människors 
vardagliga liv. De har förändrat våra nyheter, vårt sätt att kommunicera med varandra, 
reklamspridningen och hur vi blir underhållna (Schumann & Thorson, 2012, s. 3). Idag är 
internet också en mycket viktig kanal för informationshämtning, vilket gör att mediet bidrar med 
stora möjligheter för skolorna att där profilera och marknadsföra sig. Då de flesta ungdomar, 
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vilka får betraktas som den primära målgruppen för skolors marknadsföring, idag har tillgång till 
internet och datorer är det intressant att undersöka djupare hur utformningen av och innehållet i 
skolornas hemsidor ser ut med tanke på dess lättillgänglighet. Vad är tanken med hemsidornas 
innehåll och hur kan man förstå det ur ett konkurrensperspektiv? Frågan är också hur man ska 
förhålla sig till marknadsföring som dels riktar sig till unga och dels har som målsättning att 
påverka ett val som har stora konsekvenser för ungdomarnas liv.  
  
1.1 Syfte och frågeställningar 
Uppsatsen har som mål att studera två gymnasieskolor i Lund, en fristående och en kommunal, 
och hur de jobbar med marknadsföring och kommunikation på sina hemsidor. Studiens mål är att 
utröna huruvida det finns några skillnader mellan hur en friskola och en kommunal skola arbetar 
med informationsspridning, detta genom en kombination av intervjuer med webbansvariga och 
en innehållsanalys av respektive skolas hemsidor. Syftet med undersökningen är således att 
undersöka om det innehåll som förmedlas på hemsidorna kan betraktas som marknadsföring. 
Våra frågeställningar är: 
 
● Kan man betrakta innehållet på hemsidorna som marknadsföring? 
● Vilka likheter och skillnader kan man se mellan den kommunala och den fristående 
gymnasieskolan? 
● Hur förhåller sig de som ansvarar för hemsidorna, producenterna, till hemsidan som 
marknadsföringskanal? 
 
 
1.2 Tidigare forskning 
Då reglerna för friskolor ser olika ut i alla länder ansåg vi det främst relevant att kolla på svensk 
forskning, och då både friskolor och hemsidor är relativt nya fenomen är inte utbudet av 
forskning så stort. Vi ska dock här ta upp två forskningsrapporter som belyser gymnasieskolors 
marknadsföring, där forskarna dock använder sig av till viss del andra metoder än de vi kommer 
använda. 
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Sara Cervantes har för barn- och utbildningsförvaltningen i Luleå Kommun skrivit en 
forskningsrapport vid namn “Nyliberala influenser inom utbildningssektorn - Fristående skolors 
etablering och en kommuns uppfattning om dess konsekvenser”. I rapporten har hon med hjälp 
av intervjuer undersökt vad personer i ledande befattning inom kommunen anser om det ökade 
antalet friskolor, både på grundskole- och gymnasienivå, som etablerats i Luleå kommun. Hon 
har även analyserat kommunens svar till de friskolor som velat etablera sig i kommunen. Genom 
forskningen konstaterades att kommunen arbetar utifrån nyliberala begrepp som konkurrens, 
marknadsföring och profilering när de utformat sina strategier. Samtidigt som de använde sig av 
nyliberala begrepp finns dock en rädsla för att etableringen av friskolorna ska leda till 
försämringar i den kommunala skolverksamheten (Cervantes, 2008, s.3-4). 
  
Stefan Lund har som syfte i sin artikel “Valfrihet och konkurrens - Utvecklingstendenser inom 
gymnasieutbildning” (2007) att beskriva hur kommunaliseringen och friskoleetableringen leder 
till nya profileringsbehov för gymnasieskolorna. I artikeln undersöks hur skolor i Växjö 
kommun, både kommunala och fristående, arbetat fram olika profilerings- och 
informationsstrategier. Som underlag för analysen har han valt att studera gymnasieskolornas 
hemsidor, de reklam- och informationsfoldrar som delas ut samt hur representanter från skolorna 
presenterar sina utbildningar vid Öppethus-dagar. I artikelns avslutande del gör han en 
jämförelse mellan två programbeskrivningar, ett teknikprogram och ett elprogram, från den 
kommunala gymnasieskolan Teknikums hemsida i Växjö. Han kommer i sin diskussion fram till 
att beskrivningen av teknikprogrammet kan betraktas som ett uttryck för “marknadsrelationer i 
gymnasieutbildningen” (Lund, 2007, s. 298). Detta genom programbeskrivningens fokus på 
arbetsmarknadsanknytning och det individuella ansvaret. Utbildningen blir då en produkt som 
eleverna ska konsumera. Det uppstår här således en brytning mellan reklam och information. 
Han hävdar att eleverna då hamnar i en kundposition och “förväntas genomföra individuella och 
nyttomaximerade valhandlingar som gymnasieskolan kan reagera i förhållande till.” (Lund, 
2007, s. 298). Avslutningsvis konstateras att det inom gymnasieutbildningen har utvecklats olika 
praktiker (kommunikativa handlingar) där information sammanblandas med reklam och 
annonsering.    
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2. Metod 
I följande kapitel kommer vi att presentera den metodologiska ingång vi har valt för att besvara 
våra frågeställningar.   
 
2.1 Urval av skolor 
Vi har valt att utföra våra undersökningar på två gymnasieskolor i Lund, dels JB gymnasiet 
(tidigare John Bauer) som är en fristående skola och dels Polhemskolan som är kommunal.                                  
JB gymnasiet valde vi eftersom detta är ett stort företag med 29 skolor runt om i landet. De ägs 
av det danska riskkapitalbolaget Axcel och är en del av utbildningsföretaget JB Education, som 
även bedriver vuxenutbildning och grundskolor (www.jbeducation.se). Den kommunala skola vi 
valde är Polhemskolan i Lund. Denna skola är intressant att undersöka dels eftersom den är en 
gammal skola med väl etablerat rykte och dels eftersom det är en av Sveriges största skolor sett 
till antal elever. Båda skolorna har utbildningar som syftar till eftergymnasial utbildning, något 
som är viktigt för att vi ska kunna göra en relevant jämförelse och därmed en viktig faktor 
bakom vårt urval. Anledningen till att vi valt att inte göra en granskning av fler skolor är att vi 
här valt att gå djupare in i vår analys av dessa två skolor, något som varit svårt om vi använt oss 
utav fler studieobjekt.  
 
Som underlag för vår studie kommer vi att använda oss av två kvalitativa metoder. Vi kommer 
att göra en innehållsanalys av de två skolornas hemsidor för en ökad förståelse kring hur 
utformningen och profileringen tar sig uttryck. I kombination med detta kommer vi även att 
genomföra intervjuer med de webbansvariga från respektive skola. Fördelen med denna 
metodkombination är att det som vi ämnar undersöka kan belysas ur två olika perspektiv, dels 
från producentsidan och dels från vad som i text faktiskt förmedlas på hemsidorna.   
 
2.2 Textanalys 
Vi har valt att med hjälp av en textanalys studera gymnasieskolornas webbsidor. Textanalys är 
en generell benämning för olika kvalitativa sätt att närma sig texter. Detta omfattar exempelvis 
semiotik, narratologi, hermeneutik och retorik. Vi ska dock göra en innehållsanalys där vi ska 
studera hemsidornas innehåll. Användandet av textanalys är ett naturligt sätt för oss att ta oss an 
8 
 
vårt ämne. Det är genom texterna som medierna, i det här fallet skolorna, syftar till att påverka 
attityder och förmedla kunskap. Vill vi förstå hur medierna fungerar är det, enligt 
medieforskaren Roger Silverstone, därför rimligt att börja med texterna (Østbye et al. 2003, 
s.64). Silverstone skiljer på texternas vad och hur, alltså mellan det material som förmedlas och 
sättet att förmedla det på. En analys av innehållet kallas alltså för innehållsanalys och är den 
formen vi kommer att använda oss av i vår undersökning. Vårt sätt att närma oss texterna är 
således att på ett kritiskt sätt granska vad som kan tänkas vara marknadsföring. 
 
För att närma oss hemsidornas innehåll kommer vi att analysera dem utifrån på förhand 
utarbetade kategorier. Skolornas hemsidor skiljer sig åt i utformning, vilket är naturligt då 
Polhem som kommunal skola måste följa de riktlinjer som Lunds kommun arbetat fram. Detta 
innebär att alla de fyra kommunala skolor i Lund (övriga: Katedralskolan, Gymnasieskolan 
Spyken och Gymnasieskolan Vipan) är utformade enligt en mall kopplad till kommunens 
hemsida (www.lund.se). Vad gäller JB gymnasiet i Lund så är även deras hemsida kopplad till 
en centralstyrd mall från deras huvudkontor. Detta innebär att det övergripande innehållet på 
hemsidan för JB i Lund inte skiljer sig från det allmänna innehållet som är samma för alla skolor 
inom JB koncernen, frånsett lokal information kopplad direkt till skolan, exempelvis nyheter och 
programutbud. Vi kommer i analysen därför fokusera både på innehållet som är direkt kopplat 
till JB i Lund samt det innehåll som är gällande för hela JB koncernen. Eftersom hemsidorna 
som tidigare nämnt skiljer sig åt i sin utformning har vi, för att möjliggöra en jämförelse, valt att 
fokusera på avdelningar på hemsidorna som speglar varandra. Det innehåll vi kommer att föra 
vår diskussion kring i textanalysen är profilering, nyhetsflöde och sociala medier. De tre 
analyskategorierna är utarbetade genom en inventering av hemsidorna innehåll.    
 
2.3 Kvalitativa intervjuer 
Om vi enbart hade arbetat med textanalyser är nackdelen att vi inte kan få några kommentarer 
till data vi finner på hemsidorna. Detta motverkar vi genom att även göra intervjuer med de 
personer som ansvarar för skolornas webbsidor. Kvalitativ forskning lämpar sig nämligen för att 
testa hypoteser eller påstådda samband mellan olika fenomen (Ryen, 2004, s. 25). Sådana 
hypoteser får vi fram genom våra textanalyser och de kan prövas med de kvalitativa 
intervjuerna. Andra fördelar med att använda sig utav kvalitativa intervjuer är att vi kan få 
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information som vi annars skulle ha svårt att få tillgång till och jämföra intervjudata med de 
iakttagelser vi gör på hemsidorna (Østbye et al. 2003, s. 101). I utarbetandet av 
intervjumanualen valde vi att skapa en så kallad semistrukturerad intervju, alltså ett manus av 
mindre sträng karaktär där endast några av de ämnen som ska tas upp täcks (Kvale, 2009, s. 
146). Att vi har valt att använda oss av denna guide är för att ha möjlighet ställa följdfrågor. Då 
vi utgick ifrån samma intervjuguide till båda våra intervjuer är det en fördel att kunna ställa mer 
specifikt inriktade följdfrågor. En semistrukturerad intervjuguide tillåter också att intervjuaren är 
lyhörd för att följa upp informantens svar och låta intervjun ta nya riktningar, istället för att strikt 
följa frågornas följd. Vår intervjuguide var till viss del även uppbyggd med så kallad tratteknik. 
Detta innebär att man i början av intervjun ställer allmänna frågor, i det här fallet om 
arbetsuppgifter och profilering, och på slutet går in på specifika frågor som berör ämnet man 
ämnar analysera, i det här fallet synen på marknadsföring i skolan (Kvale, 2009, s. 146). På så 
sätt fick informanten möjlighet att själv associera om hemsidans syfte innan vi riktade in 
frågorna mot marknadsföring. Att frågorna inte är riktade är mycket viktigt, som McCracken 
citeras av Ryen “En fråga får aldrig ge orden till det svar den ber om” (McCracken 1988 se Ryen 
2004, s. 49).  
 
Det är viktigt att få en god kvalitet på intervjun, då denna är avgörande för kvaliteten på den 
följande analysen. En intervjufråga av hög kvalitet bidrar både tematiskt, genom nya 
föreställningar om forskningsämnet och till den följande analysen, och dynamiskt, det vill säga 
stimulera en positiv intervjuinteraktion, att få intervjupersonen att öppet om sina tankar och 
känslor (Kvale, 2009, s. 147). Detta är något vi har försökt tänka på i utformningen av våra 
intervjufrågor. Vi har även försökt hålla frågorna korta och enkla att förstå. 
      
Analysen av intervjuerna kommer att ske med hjälp utav de teorier och begrepp vi kommer ta 
upp i teorikapitlet, främst reklam och marknadsföring Vi kommer för att på ett tydligt sätt kunna 
jämföra informanternas syn på hemsidorna med våra faktiska iakttagelser av hemsidorna väva 
samman analysen av hemsidorna med analysen av intervjuerna. Vi kommer här ställa begreppen 
marknadsföring och reklam, som i och med nyliberaliseringen av samhället blivit aktuella inom 
skolväsendet de senaste årtiondena, mot informationsdefinitionen och med hjälp av detta 
undersöka i vilken grad skolorna använder sig av marknadsföring på sina hemsidor. Vi kommer 
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även ha en separat del där vi endast analyserar våra intervjudata med fokus på deras definitioner 
av marknadsföringsbegreppen kontra de teoretiska begrepp vi tagit del av.   
 
2.3.1 Etiska aspekter 
I och med att vi intervjuar två webbansvariga från två specifikt nämnda gymnasieskolor uppstår 
här genast en etisk aspekt kring informanternas anonymitet. I uppsatsen kommer 
intervjupersonerna inte nämnas vid namn men information kring personerna och deras 
arbetsuppgifter finns tillgängligt på respektive skolas hemsida. Detta är någonting vi är 
medvetna om och som vi även informerade om via mail. Innan intervjun inleddes så informerade 
vi även personerna kring uppsatsämnet i form av ett informationsblad. 
 
2.4 Metodkritik 
Dessutom är det svårt att försäkra tillförlitligheten, då man aldrig kan garantera att 
intervjupersonerna svarar ärligt (Ekström & Larsson, 2010, s. 15). Dessutom kan man alltid 
ifrågasätta om intervjufrågorna är utformade på rätt sätt för att helt lyckas fånga informanternas 
tankar. En ständig kritik mot kvalitativa intervjuer är också att de är svåra att generalisera 
(Larsson, 2010, s. 76). En ökad generaliserbarhet hade man nått om man istället valde att 
använda sig av kvantitativa metoder. Detta var dock inte aktuellt för denna undersökning då vi 
ville, istället för att få övergripande svar, på djupet undersöka vad skolornas 
kommunikationsansvariga tänkte om hemsidor och marknadsföring.  
 
3. Teoretisk ingång 
  
3.1 Nyliberalism och Nozick 
Nyliberalismen utgår till viss del ifrån den amerikanske filosofen Robert Nozicks teorier. 
Idéerna grundas i tanken om att blott en minimal stat, som endast ser till att skydda individernas 
liv, frihet och egendom, är acceptabelt och en inblandning av staten i exempelvis 
utbildningssektorn vore en kränkning av individernas rättigheter (Nordin, 2006, s. 149-150). 
Skolorna bör istället privatiseras, vilket ligger i linje med vad vi ser i samhället idag, där allt fler 
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gymnasieskolor är privata friskolor (Blomgren, 1997, s.123). Dock finansieras även friskolorna 
av skattepengar i form av skolpengen, något som inte går ihop med Nozicks teori som 
understryker att skatt är en kränkning av individens rätt till privat egendom (Blomgren, 1997, 
s.126). Också ungdomars rätt att själva välja sitt gymnasium ligger i linje med de nyliberala 
idéerna, då individer bara kan uppleva mening med sina liv om de tillåts att själva forma sina liv, 
i enlighet med något mål eller någon plan som de själva har formulerat (Blomgren, 1997, s.106). 
 
3.1.2 Nyliberala tendenser i dagens skolor 
I och med friskolors etablering måste de kommunala skolorna arbeta fram strategier för hur de 
ska hantera den ökade konkurrensen som etableringen har på den egna verksamheten. Dessa 
strategier arbetar man fram utifrån nyliberala begrepp så som marknadsföring, profilering, kund 
och konkurrens. Nyliberalismen påverkar alltså kommunens förutsättningar. Samtidigt som 
kommunerna använder sig utav nyliberala grepp och strategier finns det en rädsla för att 
fristående gymnasieskolors etablering ska innebära en försämring av den kommunala 
skolverksamheten (Cervantes, 2008, s.3-4). 
 
3.2 Marknadsföring, informationsspridning och elevernas valfrihet 
I den ökade konkurrensen mellan gymnasieskolorna blir det allt viktigare för skolorna att 
profilera sig och informationsspridningen till eleverna blir en viktig del i detta arbete. 
Informationen har två grundläggande uppgifter. Dels så ska den ge alla elever lika möjligheter 
att välja efter sina egna intressen. För detta krävs det saklig information om exempelvis 
programinnehåll, arbetsmarknad och behörighet till universitet. Men skolorna vill även använda 
informationen för att försöka locka till sig elever till skolan av ekonomiska skäl, informationen 
används då istället som marknadsföring och den kan i vissa fall ha lösa kopplingar till själva 
utbildningen (Lund, 2007, s. 281-282). Den objektiva och sakliga informationen om 
gymnasieskolan och dess program blandas med reklamtexter, vilket försvårar elevernas val 
ytterligare (Lund, 2007, s. 298). Denna utveckling påverkar därmed elevernas valfrihet, då man 
med valfrihet menar att eleverna ska kunna välja utan inskränkningar. Förutom att inte ha några 
alternativ att välja bland är en sådan inskränkning också om eleven inte får tillräckligt med 
relevant information om de olika alternativen. Om sådan information saknas kan eleven inte 
jämföra olika alternativ och därmed inte heller fatta ett välgrundat beslut. Viss information är 
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dock mer neutral och enklare att mäta, och därmed mer transparent. Sådan information kan vara 
meritvärde, antal elever som avgår med slutbetyg och så vidare (Statskontoret, 2007, s. 17-23). 
3.3 Reklamdefinitionen 
För att kunna analysera skolornas informationsspridning är det nödvändigt att definiera begrepp 
som marknadsföring, reklam och information. Begrepp som är väldigt komplexa i sitt slag och i 
många fall väldigt likartade. Information ska exempelvis, i form av konsumentupplysning och 
liknande, definitionsmässigt vara saklig och objektiv, reklam är dock också en form av 
information men då är det istället fråga om så kallad subjektiv information och denna måste 
varken vara saklig eller objektiv (NE.se). Marknadsföring å sin sida är en funktion hos ett 
företag, där reklam kan vara ett tillvägagångssätt. Marknadsföring innebär att företaget har som 
mål att identifiera och tillfredsställa behoven hos potentiella och existerande kunder. Reklam kan 
då vara ett sätt att nå ut till dessa kunder (NE.se). Många konsumenter ser dock all 
marknadsföring som reklam, och även forskare är oeniga i sina definitioner av reklambegreppet. 
Richards och Curran har i sin artikel ”Oracles on Advertising: Searching for a Definition” dock 
identifierat en rad olika element som kommer igen i definitionerna av reklambegreppet. Dessa 
element är att reklam är något betalt, icke-personligt, med en identifierbar sponsor som använder 
massmedia med målet att övertyga eller influera en publik (Curran, C & Richards, J, 2002, s. 
64). Artikelförfattarna frågar sig dock om inte denna definition kan ses som förlegad. Många nya 
tillvägagångssätt men framför allt nya teknologier har utvecklats sedan definitionerna skrevs 
vilket gör att elementen inte kan ses som fullt applicerbara idag. Ett viktigt exempel på detta är 
internets utveckling som bland annat gjort att reklam kan ske mer personligt, något som 
ifrågasätter det icke-personliga elementet i definitionen. Shelly Lazarus reflekterade 1999 över 
förändringarna som internet medfört och menade att det har fundamentalt förändrat definitionen 
av reklam. Keith Reinhard menade att reklam, i och med uppkomsten av internet, har fått 
möjlighet till en ny gyllene era, men bara om man är villig att bredda begreppet reklam. Med 
detta utgår de ifrån Rosenfields förslag om att de personliga inslagen i internet gör internet till en 
form av direkt marknadsföring istället för reklam. Rust och Oliver menade att detta skulle göra 
att hela marknadsföringskommunikationen skulle vara “inte reklam” inom en snar framtid. 
(Curran, C & Richards, J, 2002, s. 65) Man kan också ifrågasätta begreppet betald. Om man 
breddar det till att innebära en kostnad för någon, skulle förmodligen all 
marknadskommunikation inkluderas. Artikeln utgår ifrån en undersökning som Richards och 
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Curran gjort, där de låtit experter av olika slag svara på frågor om definitionen av reklam. Med 
hjälp av detta utvecklade de sedan definitionen till att slutligen låta: ”Reklam är en betald, 
medierad form av kommunikation från en identifierbar källa, designad för att övertyga 
mottagaren om att göra en handling, nu eller i framtiden”. De största skillnaderna de gjorde var 
alltså att ta bort det icke-personliga inslaget samt epitetet mass före media, något som vidgade 
definitionen till att även innefatta internet. (Curran, C & Richards, J, 2002, s. 70-75) 
 
3.4 Social marknadsföring och internet 
Reklam är något man ofta associerar till kommersiella företag, men även offentliga och icke-
vinstdrivande företag måste använda sig av marknadsföring. Kotler och Levy citeras i Inside 
marketing: Practices, Ideologies, Devices där de förklarar det som att “valet för offentliga 
företag är inte om de ska marknadsföra sig eller inte, för ingen organisation kan undvika 
marknadsföring. Valet är om de ska göra det bra eller dåligt” (Moor, L, 2011, s.301). Offentliga 
företag brukar dock ofta använda sig av social marknadsföring, en typ av marknadsföring som 
till skillnad mot den kommersiella vill gynna det allmänna bästa och öka välfärden. I och med 
detta brukar man därför se denna typ av marknadsföring som mindre kontroversiell än den 
klassiska marknadsföringen (Moor, L, 2011, s. 299). Social marknadsföring uppkom hos de 
icke-vinstdrivna företagen för att, med sociala värden i marknadsföringen, minska den misstro 
till företag som under de senaste decennierna uppkommit. Idag har dock även kommersiella 
företag börjat använda social marknadsföring, så som kundlojalitet och sociala värden. Samtidigt 
har det till viss del gått åt andra hållet för de offentliga företagen, och begrepp som konsument 
blivit allt mer central även i deras diskurs (Moor, L, 2011, s.304). Båda dessa tendenser är något 
som bidrar till att sudda ut gränsen mellan den offentliga och den privata sfären (Moor, L, 2011, 
s. 299-300). 
 
Som vi nämnt tidigare är internet idag en viktig marknadsföringskanal för företagen, främst 
eftersom så många människor, och därmed potentiella kunder, använder sig av internet. Sedan 
det blev allt mer vanligt med datorer och internet hos folk i allmänhet under 90-talet har internet 
förändrat allt från människors sätt att få nyheter till att bli underhållna. Det är också till internet 
som många vänder sig för att få information (Schumann & Thorson, 2012, s. 3, 7). Detta är 
något som företag gärna utnyttjar genom att finnas tillgängliga på internet. En sida som det blivit 
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allt vanligare att företag befinner sig på är Facebook. Anledningen till att Facebook fungerar bra 
som marknadsföringskanal för företag är främst eftersom sidan har så många användare. 2011 
hade Facebook över 500 miljoner aktiva användare, och många ungdomar tillbringar flera 
timmar om dagen på denna sida (Miller, 2011, s. ix,78). 
 
4. Resultat och analys  
 
4.1 Textanalys och intervju JB Gymnasiet 
 
4.1.1 Profilering  
När det gäller JB gymnasiets övergripande profilering så läggs stort fokus på själva kontakten 
med näringslivet där man betonar utbildningarnas relevans i förhållande till “branschens krav”. 
Det är utbildningens nytta som betonas, där eleverna förväntas ta stort ansvar. Denna profil är 
sammanfattad i tre tydliga kategorier: Verkligt lärande, Entreprenörskap och Innovation. Vad 
gäller den första kategorin så förmedlas en bild där fokus ligger på själva undervisningen. “På 
JB Gymnasiet har vi sammanhållna dagar med längre arbetspass där våra duktiga och 
engagerade lärare leder lärandet och hjälper dig”. Det läggs således kraft på mötet mellan elev 
och lärare. Den andra kategorin, Entreprenörskap, beskriver hur skoltiden inte bara ska leda till 
en utbildning utan också en förberedelse inför det framtida yrkeslivet. Man exemplifierar denna 
inställning genom följande: “Nöj dig inte med lite praktik. Kräv att få driva riktiga projekt”. För 
att förbereda eleven inför kommande arbetsliv har man utvecklat en undervisningsmetod som 
kallas entreprenöriellt lärande, där eleven tränas i eget ansvarstagande och självutveckling. 
Dessa egenskaper övas upp i form av deltagande i UF (Ung Företagsamhet) och årliga 
temaprojekt. På hemsidan beskrivs följande: “Det är att lära på riktigt, i skarpt läge och med hela 
skolan och lokalsamhället som klassrum. Spännande, utmanande, lärorikt och väldigt roligt”. 
När det gäller den tredje kategorin, Innovation, så inleds denna beskrivning med följande text: 
“Se längre än betygen. Kräv inspiration och nytänkande”. Hemsidan fokuserar i denna text på 
lärarnas roll i elevernas utveckling. De ska inte “bara vara engagerade, duktiga och specialister 
på sitt ämne”. Lärarna ska även ligga i framkant när det gäller tekniskt kompetens och utnyttja 
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denna i undervisningen. Detta ska i förlängningen “tillföra nya dimensioner till lärandet”. När 
det gäller denna kategori så trycker man således på att eleverna ska tränas i att använda sig av 
digital teknik och förbättra sin kommunikativa förmåga. Här vill man alltså förmedla en bild av 
en skola som ligger i framkant när det gäller undervisning.  I anslutning till det ovan nämnda 
finns även fliken “Stöd, vägledning och inflytande” där man beskriver att eleverna får en 
“utvecklad förståelse runt själva lärandet”. Även här betonar man skolans vision om att utveckla 
elevernas självständighet. Det beskrivs även hur varje elev ges en mentor med vilken man har 
återkommande samtal. Här ges eleven möjligheten att utveckla sina styrkor genom 
“styrkesamtal”. Vad gäller dessa tre kategorier så är beskrivningarna rent informativa, det är på 
detta sätt undervisningen bedrivs, men det är samtidigt möjligt att invända mot sättet som de 
beskrivs. Vi ställde under intervjun en fråga angående hemsidans syfte, om den endast fungerar 
som en informationskanal eller om den även har inslag av marknadsföring varpå vår informant 
svarade:  
 
“Så mycket marknadsföring är det ju inte för det finns ju inget material där ute som försöker 
påverka någon. Det finns inget material som någon går in och känner att nu har de utropat ett 
budskap här om och om igen”    
 
Den retorik som beskrivningarna ovan präglas av är framåtanda och fokus på det framtida 
yrkeslivet och det finns således en tydlig marknadsprofil; att en utbildning på skolan leder till 
starka och initiativrika elever med kunskaper som ska bestå livet ut. Retoriken kan i detta fall 
betraktas som säljande argument, de beskriver hur bra individ man blir av att gå på skolan och 
inga negativa aspekter tas upp, men vi håller ändå med vår informant om att beskrivningarna 
inte kan betraktas som ren marknadsföring.  
 
Vidare, i koppling till skolans IT-baserade profilering, så beskrivs ett nystartat samarbete med 
Microsoft IT Academy där eleverna genom detta erbjuds “omfattande utbildningsmaterial, 
program, operativsystem och alla verktyg som behövs för att ge dig som elev riktigt bra IT-
undervisning i skolan”. Här fokuseras således, återigen, tydligt på arbetsmarknadsprofilen och 
näringslivet där elevernas ges goda möjligheter inför deras framtida karriärer. “Det finns även 
möjligheter för dig att bli certifierad av Microsoft inom de valda produkterna, något som är 
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väldigt eftertraktat på dagens arbetsmarknad, där många företag arbetar med Microsofts program 
och teknik.” Att rikta besökarens uppmärksamhet mot ett samarbete med ett så stort datorföretag 
är en uppenbar strategi för att stärka skolans profil, både ur arbetsmarknadssynpunkt, men även 
för kommunicera en positiv bild av skolan som ett seriöst utbildningsföretag. Att beskriva 
certifieringen som ”väldigt eftertraktad” kan ses som ett säljande argument då det är svårt att 
veta om detta stämmer om man inte är insatt i ämnet, utan elever kan på så sätt antas lita på detta 
påstående och därmed vilja välja skolan.   
 
4.2.2 Nyhetsflöde 
Det första man möts av när man besöker JB gymnasiets hemsida är att den fokuserar på det 
informativa, i form av att besökaren direkt ges information kring vad som för tillfället händer på 
skolan. Det största utrymmet utgörs av en nyhetsskärm där man informeras om aktuella 
händelser, elevaktiviteter och olika samarbeten. Utöver nyhetsskärmen så finns två ytterligare 
rubriker som fokuserar på aktiviteter nämligen sociala medier och pressmeddelanden. Något 
intressant vi noterar är att en av nyheterna beskriver deras frisörsalong “Salong Skönheten” där 
man informerar om att skolans elever erbjuder klippning. Detta kan betraktas som ett sätt att 
uppmärksamma skolan för exempelvis föräldrar och ungdomar som sedan, om de blir nöjda med 
klippningen, kan tipsa om skolan till barn och vänner, och alltså ses som en form av reklam. 
 
En annan notering vi gör när vi granskar nyhetsflödet är att det främst är objektiv information 
om exempelvis datum för öppet hus och skolavslutningstider. Informanten tydliggör också att ett 
urval görs där endast de positiva sakerna nämns, i exempelvis nyhetsflödet. 
 
“Man lyfter fram de goda exemplen, de dåliga exemplen kommer inte fram.” 
 
Om man styr informationen på detta sätt kan man hävda att de framställer skolan på ett icke 
objektivt sätt för att locka elever att välja skolan och att det då är fråga om marknadsföring. 
(Curran, C & Richards, J, 2002, s. 74). 
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4.2.3 Sociala medier 
När det gäller JB Gymnasiet och dess användning av sociala medier så är Facebook den primära 
kanalen, något som de visar tydligt på sin hemsida. Redan på förstasidan har de en bild mitt på 
sidan som visar Facebooks logotyp, med uppmaningen ovanför bilden som lyder “Följ oss på 
Facebook!”. De gör alltså reklam för sin Facebook-sida till viss del, då de tydligt visar att de vill 
påverka hemsidans besökare att göra en handling (följa dem på Facebook), nu eller i framtiden 
(Curran, C & Richards, J, 2002, s. 74). Förutom logotypen visar de dessutom de uppdateringar 
som de gör på Facebook kontinuerligt i högerspalten på förstasidan där de använder sig av 
Facebooks insticksprogram. Vår informant menar att det inte finns någon viktig information som 
läggs upp på Facebook.  
 
”Det är ju snabb information, ’På fredag är det samling kl 9.30 utanför stationen’, det är ingen 
djupodlad information där. Det är ju nöje, det är underhållningsbranschen, man ska ju bara 
sysselsätta dem med något.” 
 
Detta är något vi kan konstatera stämmer när vi studerar de inlägg som skolan lägger upp på 
Facebook. Vissa inlägg är information om öppet hus och olika aktivitetskvällar, men den allra 
största delen av inläggen som läggs upp är bilder från olika aktiviteter som skolan anordnar med 
sina elever. Det är glada miner på de flesta av bilderna, och att visa sådana bilder för eventuellt 
nyfikna nya elever som funderar på att söka till skolan kan vara ett smart sätt av skolan att visa 
upp vilka roliga aktiviteter man får göra om man väljer just JB gymnasiet. Informanten nämner 
också att man på Facebook kan få stor spridning på det som läggs upp och att alla elever i stort 
sett har Facebook, något som tyder på att det kan fungera bra som marknadsföringskanal. JB 
gymnasiet har även ett Youtube-konto, detta konto länkar de dock inte till på förstasidan men 
man finner det om man söker på skolans namn på youtube. Filmerna de publicerar där är främst 
underhållningsfilmer, främst zombiefilmer som deras elever gör som projekt varje år. Även om 
de främst är gjorda i studiesyfte kan man tänka sig att sådana underhållningsfilmer kan göra att 
folk får upp ögonen för skolan och gör det intressant för nya elever att söka. 
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4.2.3 Informantens syn på marknadsföring  
Vad gäller vår informants syn på marknadsföring så är hans inställning primärt negativ och 
menar att pengarna istället kan läggas på exempelvis elevresor. Samtidigt har han full förståelse 
för friskolornas behov att synas:  
 
“För att fatta mig kort så handlar det väl om att friskolorna agerar som de agerar på grund av att 
de kämpar för sin överlevnad, det är så enkelt. Då tar man till allt man kan för att det ska gå bra 
om man ska få elever och om man ska kunna undervisa överhuvudtaget” 
 
Dock anser han att konkurrensen har lett till en ond spiral där alla försöker hitta nya sätt att nå 
ut.  
 
“Man gräver sin egen grav när man tvingas hålla så många kanaler i luften hela tiden. Och när 
du väl startat en kanal så kan du inte avsluta den för då upplevs du som på väg ner på nåt sätt, så 
du måste hålla det där flytande hela tiden. Och alla letar efter nya sätt att nå ut, och då byggs det 
bara upp” 
 
Han menar på att alla skolor har samma mål, att eleverna ska lära sig saker, men ändå utövas en 
form av krig i kampen om eleverna. Han hade hellre sett att alla skolor endast använde ett 
medium för att nå ut, och framför allt skulle han gärna vilja att det endast fanns antingen 
kommunala skolor eller friskolor. Intressant är alltså att trots att vår informant arbetar på en 
fristående skola är han alltså ifrågasättande mot friskolereformen, med motiveringen att det är 
eleverna som får ta stryk av den ökade konkurrensen. Detta eftersom det är större risk att 
eleverna väljer fel skola om de styrs av marknadsföring, och inte väljer efter vilken utbildning 
som egentligen passar dem bäst. På grund av detta är vår informant också emot att skolan delar 
ut datorer till eleverna, något som JB gymnasiet gör idag.  
 
“Det var från början tänkt att datorn skulle vara ett arbetsredskap, men det uppfattades som en 
muta nästan, att köpa intresse. Det är ju skillnad om vi erbjudit en dator och sen låst den, så att 
man inte kan använda Facebook och inte det och det, utan det var ett verktyg. Nu är det ju mer 
så att alla får en dator – varsågod.” 
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“Jag tror det finns en risk att om man inte har en dator hemma, och det får man faktiskt förmoda 
att det finns många hushåll som inte har, då kan det faktiskt vara det som fäller avgörandet. På 
vilken skola kan jag känna mig rik? Det blir något helt annat än kunskapskriteriet.” 
      
 
4.2 Textanalys och intervju Polhemskolan 
 
4.2.1 Profilering 
Vi börjar med att titta på hur skolan väljer att profilera sig, något vi kan läsa om på deras 
hemsida under rubriken “Om skolan” samt på sidan “Elev”. Begrepp de tar upp när de beskriver 
skolan är bland annat mångfald, unika individer och elevernas bästa. På “Elev”-sidan tar de upp 
liknande begrepp, så som olika stilar och spännande människor och livliga diskussioner, och på 
båda sidorna målar de även upp en bild av trygghet, elevdemokrati och möjlighet att skapa sin 
egen framtid. Vår informant anser dock att det faktum att många olika stilar är välkomna på 
skolan är grunden för skolans profilering: 
 
“Vår styrka är att vi är en väldigt stor skola. Vi har ett brett, varierat utbud vilket ger en salig 
blandning människor. Här kan du hitta något som passar dig. Vi har en stark profilering på idrott 
vilket ger en god sammanhållning”. 
 
De sidor vi nämnde ovan som skolans främsta profileringssidor “Om skolan” och “Elev” är dock 
sidor det är oklart om vår informant har skrivit, då hon inte visste om det låg kvar sedan 
personen innan henne arbetade med hemsidan. Man kan dock ifrågasätta varför denna 
information inte prioriteras högre i så fall, då det antagligen är de första sidorna nya elever 
klickar sig in på när de funderar på att söka till skolan.  
 
Om vi ska återgå till vår analys av profileringssidorna “Om skolan” och “Elev” så ser vi att 
många ord har en väldigt positiv klang samtidigt som väldigt få nackdelar räknas upp.  Exempel 
på detta är när de på sidan som riktar sig till nya elever beskriver skolan som att den har en “cool 
atmosfär”, “intensiv men samtidigt avslappnad och positiv energi”, “skön blandning människor”, 
“många intressanta och roliga fritidsaktiviteter” och dessutom avslutar de med att påpeka att 
20 
 
eleverna har en “enorm möjlighet att skapa sin egen framtid”. Här ser vi tydligt att skolan 
beskrivs väldigt positivt och inga nackdelar tas upp, så som kanske varit fallet om den var helt 
verklighetsbaserad. Om skolan framhåller endast de fördelar som finns med skolan kan man se 
det som ett sätt för skolan att få eleverna att bli övertygade om att de ska välja skolan. De vill 
alltså få eleverna att handla, välja skolan, nu eller i framtiden, det vill säga en del av definitionen 
av reklam (Curran, C & Richards, J, 2002, s. 74) Orden är också av social karaktär, exempelvis 
att man kan känna sig trygg på skolan. Detta kan man då se som en form av social 
marknadsföring, något som är vanligt för icke-vinstdrivande offentliga företag (Moor, L, 2011, 
s. 299). Vår informant anser dock att hon över lag konkret beskriver skolan på hemsidan, just 
eftersom hon inte vill “lova saker man inte kan hålla”. Vissa texter på hemsidan, exempelvis 
programbeskrivningarna, har skolan dock till viss del fått hjälp av en reklambyrå att skriva. 
Något som man kan fråga sig är hur detta går hand i hand med att informanten hävdar att 
informationen på deras hemsida inte ska ses som marknadsföring. 
 
Något intressant vi ser i vår analys av skolans hemsida är att det beskrivs tydligt att eleverna 
kommer trivas på skolan, hitta sin “själ” och träffa intressanta människor på skolan, men vilken 
kunskap man får ut av skolans utbildningar och vad man kan använda denna kunskap till läggs 
inget fokus på. Vill man läsa om detta måste man leta sig in på sidan “Vision, verksamhetsidé 
och lärande”, som man finner när man är inne på sidan “Om skolan”. Där kan man se att deras 
mål är att utbildningen ska leda till främjad nyfikenhet, ökad social kompetens, god 
omvärldsorientering, stärkt kritiskt förhållningssätt, utvecklad förmåga att ta ansvar för sitt eget 
lärande samt att alla elever ska utvecklas maximalt utifrån sina förutsättningar. Man kan fråga 
sig varför de inte har mer fokus på “neutral” information som utbildningens tillvägagångssätt 
och resultat på sina profileringssidor, utan istället på svårmätbar information som bygger på 
känslor, till exempel spännande människor och trygghet (Statskontoret, 2007, s. 17-23). Om det 
är för att de anser att den informationen inte är tillräckligt attraktiv för nya elever utan istället 
lägger fokus på sådant de anser ska locka nya elever att välja skolan så kan man anta att 
informationen på deras profileringssidor “om skolan” och “elev” är skrivna främst i 
marknadsföringssyfte (Curran, C & Richards, J, 2002, s. 74). 
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4.2.2 Nyhetsflöde 
Hemsidan består inte bara av konstant information, utan stor del av de 10 timmar i veckan som 
vår informant lägger på hemsidan går till att lägga upp nyheter om skolan på förstasidan. När vi 
studerar hemsidan ser vi att det främst rör sig om inlägg där besökare kan läsa om exempelvis 
elever som utmärkt sig i olika idrottsevenemang eller som årets företagare samt om mässor och 
utställningar på skolan. Nyheter skrivs ett par gånger i månaden. Att använda sig av nyheter på 
detta sätt kan tänkas vara för att skolan ska få en möjlighet att visa upp sin produkt: kunskapen. 
Genom att visa att eleverna är framgångsrika skapar skolan förtroende hos potentiella elever, då 
faktiska resultat är tydlig kvalitetsmarkör. Den kommunikationsansvarige på skolan anser att 
detta nyhetsflöde är väldigt viktigt, inte minst för de kommunala skolorna: 
 
“Vi har en fast ram som alla skolorna jobbar utifrån, och det är ju ett ganska snarlikt innehåll. 
Sen har man nyhetsflödet på framsidan som är mer föränderligt. Jag tycker det ska vara levande, 
bland det där lite mer stelbenta” 
 
Då denna information visar upp de framgångsrika delarna av skolan kan den ses som mer 
marknadsföringsinriktad, de visar upp de positiva sakerna som händer på skolan, att de har 
framgångsrika elever och spännande evenemang på gång.  
 
4.2.3 Sociala medier 
Att sprida denna information är därför av stort intresse för skolan och för att lyckas med detta så 
länkar den marknadsansvarige också informationen på det sociala mediet Facebook. Där har 
skolan en egen sida som elever och andra intresserade enkelt kan bli uppmärksammade på de 
nyheter som skrivs på hemsidan. Facebook fungerar därför främst som en marknadsföringskanal 
för hemsidan. Anledningen till att Facebook fungerar bra som detta är att sidan har så många 
användare (Miller, 2011, s. ix,78). För Polhemskolan ser vi att Facebook fungerar främst som 
marknadsföringskanal för hemsidan, där länkar till nya uppdateringar på hemsidan är de 
vanligaste inläggen. Detta är något som informanten också beskriver: 
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“Min tanke med Facebook är att det jag lägger upp där ska uppmärksamma det jag lägger upp på 
hemsidan. Så jag är väldigt noga med att få in folk på hemsidan”.  
 
Rörlig film på skolors hemsidor anser vår informant inte är passande, då hon anser att hemsidans 
besökare är ute efter information och inte underhållning, som hon anser att rörlig film främst är. 
 
“Har man ingenting att göra en lördagskväll så inte tusan sitter man väl vid skolans hemsida. 
Utan man söker på hemsidan för att man har ett ärende, ett behov av att få veta någonting”.  
 
Här motsäger hon sig själv till viss del då det på skolans hemsida finns en sida med filmer om 
Polhemskolan i Lund. Detta anser hon dock vara försvarbart då det endast är två filmer som 
elever har gjort. Dessutom ser vi att dessa filmer främst fungerar som information om skolan, 
och även om det är endast positiva kommentarer i filmen, vilket kan ses som säljande, kan man 
inte klassa filmerna som underhållning. Underhållning är annars en vanlig metod inom 
marknadsföring för att få konsumenterna att uppskatta produkten som marknadsförs, men om vi 
ser till citatet ovan så är detta ingen metod som informanten uppskattar. Senare säger hon dock 
att om hon hade haft större budget till hemsidan skulle hon gärna spelat in fler filmer, vilken typ 
av filmer hon i så fall valt nämns inte.  
 
4.2.4 Informantens syn på marknadsföring 
Informanten menar att skolan inte marknadsför sig på hemsidan, utan istället på gymnasiemässor 
och öppet hus, men detta endast för att visa upp att skolan finns.  
 
“Jag är principiellt emot marknadsföring på skolor. Men nu är det så att vi befinner oss i en 
situation där vi måste vara med på tåget så att säga. Lite grann handlar det väl om att begränsa 
skadorna.” 
 
Citatet ovan går hand i hand med Kotler och Levys tankar då de menar att alla organisationer 
måste marknadsföra sig själva (Moor, L, 2011, s. 301). 
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Skadorna som vår informant talar om ovan är den elevförlust som riskerar att drabba skolan om 
man inte ställer upp på exempelvis gymnasiemässor. Som vi nämnt tidigare har antalet friskolor 
ökat dramatiskt det senaste decenniet (Lagerström, 2013), och vår informant anser att skolan 
känt av en ökad konkurrens de senare åren, då man konkurrerar både med fristående skolor men 
också med de andra kommunala skolorna. Dock tycker hon inte att skolan ska satsa mer pengar 
på att marknadsföra sig och locka nya elever, istället skulle hon gärna vilja se att skolan hushöll 
lite med pengarna. Bland annat har de diskuterat om skolan skulle låta bli att delta på den 
kostsamma gymnasiemässan, något hon gärna vill men som de ännu inte vågat, just på grund av 
risken för att förlora i konkurrensen. 
 
“Att inte vara med på en sådan mässa, det finns inte. Det finns liksom inte, man kan inte inte 
vara där. Så ur den aspekten har det blivit ett tvång att marknadsföra sig, man kan inte stå 
utanför”. 
 
Istället får skolan kanske nöja sig med att spara in pengar på att inte dela ut gratis pennor och 
godis på mässorna. Trots att många idag anser att skolorna inte ska locka elever med materiella 
ting, så de kan göra att det väljer ett gymnasium som inte är det optimala för dem, är datorer till 
eleverna något vår informant inte vill dra in på.  
 
“Eleverna ska ju snart ut i verkligheten där allting kräver en dator idag. Så på gymnasiet tycket 
jag att det är väl befogat att eleverna har ett redskap för att sköta sina studier, det ser jag inte som 
marknadsföring”. 
 
Att spara pengar på mässavgifter anser hon vara mer relevant, och om skolan någon gång skulle 
våga låta bli att ställa upp på mässan skulle hon gärna se att de insparade pengarna gick till fler 
lärare så att skolan inte ska behöva ha så stora klasser som de idag har.  
 
Hon säger att hon vill hålla sig till information, alltså saklig fakta, och inte marknadsföring på 
hemsidan. Dock gör hon ingen hemlighet av att hon har studerat många andra hemsidor inför 
arbetet med att konstruera skolans hemsida. Främst har hon då tittat på skolor som är av 
motsvarande storlek som Polhemskolan, för att se hur de gör för att nå ut till så många olika 
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människor. Varför det är relevant att se hur andra skolor skrivit om sina skolor om det ändå bara 
ska finnas ren information om Polhemskolan på hemsidan och ingen reklam är intressant att 
fråga sig.  
5. Avslutande jämförelse och diskussion  
Vi har alltså granskat och analyserat två gymnasieskolors hemsidor, en friskola och en 
kommunal, samt jämfört våra observationer med de intervjuer vi gjort med de som utformat 
hemsidorna, det vill säga skolornas webbansvariga. Vi ska nu jämföra våra resultat utifrån de 
frågeställningar vi ställt upp, och se om vi kan utröna några skillnader mellan resultaten vi fått ut 
av våra analyser av den fristående skolan JB gymnasiet och den kommunala Polhemskolan.  
 
Till att börja med så har våra informanter, anställda på skolorna för att sköta marknadsföring och 
kommunikationen, helt olika utbildningsbakgrund. Informanten på JB gymnasiet är i grunden 
utbildad lärare, och arbetar även som detta, medan vår informant på Polhemskolan har 
juristexamen men är idag anställd helt för att sköta kommunikation och marknadsföring på 
skolan. Deras olika bakgrund tillsammans med att den ena jobbade på en friskola och den andra 
på en kommunal skola kan man tänka sig skulle göra att de hade olika åsikter om 
marknadsföring. Så var dock inte fallet. Båda informanterna ansåg att marknadsföring var något 
som skolorna egentligen inte borde syssla med, men som i dagens samhälle är ett nödvändigt 
ont. Kommunikationsansvarige på Polhemskolan uttrycker det såhär:  
 
“Jag är principiellt emot marknadsföring på skolor, men nu är det så att vi befinner oss i en 
situation där vi måste vara med på tåget.” 
 
Informanten på JB gymnasiet svarar följande på frågan om varför de som friskola måste 
marknadsföra sig: 
“Friskolor agerar som de agerar på grund av att de kämpar för sin överlevnad, och då tar man till 
allt man kan för att det ska gå bra, man ska kunna få elever och undervisa överhuvudtaget.“ 
 
De säger att de skulle vilja minska mängden marknadsföring men när vi granskade hemsidorna 
så såg vi vissa tendenser till reklamliknande marknadsföring. När vi gjorde vår analys utgick vi 
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som sagt ifrån reklamdefinitionen “reklam är en betald, medierad form av kommunikation från 
en identifierbar källa, designad för att övertyga mottagaren om att göra en handling, nu eller i 
framtiden” (Curran, C & Richards, J, 2002, s. 74). Detta stämmer in på informationen på 
gymnasieskolornas hemsidor dels på så sätt att den är betald i den bemärkelsen att en person har 
fått i uppgift att skriva informationen och får betalt för att göra detta. Att informationen är 
designad för att övertyga mottagaren att handla, i det här fallet välja gymnasieskolan, är svårare 
att bevisa. Vi såg många säljande fraser som ”cool atmosfär”, ”roliga fritidsaktiviteter” 
(Polhemskolan) och ”spännande, lärorikt och väldigt roligt” (JB) men att benämna det som 
reklam är dock svårt. Vi ser dock tydligt att fokus ligger på de positiva aspekterna av skolan och 
inga nackdelar nämns. Vi kan också de facto se att båda skolorna har en person anställd för att 
helt eller till viss del ägna sig åt marknadsföring och kommunikation. Informanten från JB 
gymnasiet har till och med titeln marknadsansvarig medan Polhemskolans informant benämner 
sig som kommunikatör. Polhemskolan tar dock även hjälp utav en reklambyrå för att skriva vissa 
av texterna på hemsidan, något som också tyder på att de sysslar med reklam. Alla dessa faktorer 
gör att man förstår att den informationen som läggs fram på hemsidan är viktig för skolan, och 
man kan därför dra slutsatsen att de vill att elever som besöker hemsidan ska bli sugna på att 
välja just deras skola. De vill alltså påverka mottagaren till en viss handling, och vi kan då anse 
att det till viss del är reklam.  
 
Vi såg i vår analys vissa likheter mellan skolorna, informanterna och hemsidorna, men också 
många skillnader. En likhet var som sagt att båda informanterna gärna skulle vilja se att deras 
skolor använde sig av mindre marknadsföring. JB gymnasiet skulle gärna se att alla skolor 
endast fick använda sig av ett medium för att nå ut till elever, exempelvis endast en hemsida. 
Polhemskolan skulle gärna vilja att gymnasiemässorna avskaffades då de ansåg att pengarna de 
la på det skulle kunna ge fler lärartjänster istället.  
 
Att skolornas profilering skiljer sig åt är dock tydlig. Polhemskolan lägger stort fokus på deras 
storlek och mångfald av elever; en skola där vem som helst passar in. JB gymnasiet trycker på 
att utveckla duktiga entreprenörer oberoende av vilket program man läser. Det viktiga är att lära 
sig att driva ett projekt. Båda skolorna, precis som informanterna beskriver, är väletablerade 
vilket leder till att behovet att profilera sig är lägre än hos mindre skolor.  
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Våra informanters syn på marknadsföring skiljer sig åt till viss del, även om båda säger sig vara 
emot marknadsföring, främst när det kommer till deras åsikter om huruvida skolan ska ge ut 
gratis datorer till nya elever eller inte. Här ser vi ett spännande resultat då vi innan våra 
intervjuer misstänkte att informanten på friskolan skulle vara överlag mer positiva till 
marknadsföring och materiella “gåvor” till eleverna, än informanten på den kommunala skolan. 
När vi sedan frågade våra informanter om detta kom de dock fram att det istället var 
Polhemskolans kommunikationsansvarige som var positiv till fria datorer till eleverna, med 
hänvisning till att det är ett arbetsredskap och inte marknadsföring. På JB gymnasiet ger de 
också ut datorer till eleverna, men vår informant ansåg att detta var något skolan egentligen inte 
borde göra. Om det ska vara relevant att ge ut datorer borde man låsa dem så man endast kunde 
använda dem som skolredskap och exempelvis inte gå ut på Facebook på dem, enligt 
informanten. Annars ansåg han att det var att köpa intresse.  
 
Det är en stor investering när man väljer gymnasium, det kommer prägla hela ens liv. Det är det 
första viktiga valet man gör i sitt liv och då får man inte bli lurad. Båda skolorna hävdar att de 
endast sysslar med informationsspridning på sina hemsidor och att de är emot marknadsföring 
och missvisande beskrivningar av skolan. Och möjligtvis är så fallet, men generella 
undersökningar visar att 6 av 10 elever faktiskt känner sig lurade när det gäller deras 
gymnasieval och anser att skolan lovat saker de inte kan hålla (www.gymnasium.se). Att 
eleverna anser att de inte fått rätt information om skolorna är mycket kritiskt både på ett 
personligt plan för eleverna, men också för samhället i stort då eleverna inte kan få ut maximalt 
av sin utbildning om de inte kan göra ett välgrundat gymnasieval. Huruvida hemsidornas 
innehåll är en bidragande faktor till detta är svårt att avgöra, då det enligt vår analys inte går att 
definiera dem som ren marknadsföring, även om vi i informationsflödet kan se vissa tendenser 
till reklam. 
 
5.2 Framtida forskning 
Marknadsföring av gymnasieskolor är ett spännande och aktuellt ämne och vi ser gärna att man 
lägger ännu mer fokus på hur skolornas hemsidor fungerar som en kanal för marknadsföring och 
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profilering. Vidare forskning inom detta fält vore att även ta in ett konsumentperspektiv i 
analysen. Det hade varit relevant att undersöka vad ungdomar som ska välja gymnasium anser 
om skolornas hemsida, om de anser att skolorna endast informerar om sina program eller om de 
tycker att det finns inslag av marknadsföring. Man skulle kunna fråga dem om de använder sig 
av skolans hemsida inför sitt val, något vi nu har utgått från, och om de anser att informationen 
där påverkar valet. Man kan även fråga dem om vilka faktorer som eleverna anser påverkar valet 
mest, exempelvis materiella ting, en viss utbildningsmetod och om det är en friskola eller 
kommunal skola spelar någon roll. Man skulle kunna använda sig av antingen kvantitativa eller 
kvalitativa undersökningar i dessa fall. Vid en kvalitativ undersökning skulle man även kunna 
låta elever få titta på skolornas hemsidor och själva få säga vad på sidorna som intresserar dem 
mest och vad som skulle kunna göra att de valde skolan.  
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Bilaga 1 
  
Intervjuguide - Marknadsföring av gymnasieskolor 
 
 
 
Bakgrund/grundläggande information 
 
 
Hur ser din bakgrund ut? 
 
Vilka är dina arbetsuppgifter? 
 
Hur många arbetstimmar i veckan läggs ungefärligen på hemsidan? 
 
Hur ofta uppdaterar ni på hemsidan? 
 
Vilken roll spelar hemsidan i ert kommunikativa arbete? I förhållande till andra metoder 
(broschyrer, öppet hus, studiebesök) 
 
Riktar ni hemsidornas innehåll till någon speciell målgrupp? Elever, föräldrar, allmänt 
intresserade? 
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Utformning/design av hemsidan 
 
Hur tänker ni kring hemsidans utformning och design? Är det något i innehållet ni lägger extra 
fokus på? 
 
Vad skulle ni säga är det primära syftet med hemsidan? Marknadsföring/kommunikation eller 
informativt instrument? Fördelar/nackdelar? Möjligheter/begränsningar? 
 
Varför tycker du att det är viktigt att som skola ha en egen hemsida? 
 
Kommunikation och marknadsföring 
 
Hur tänker ni när det gäller själva profileringen av skolan i allmänhet? Är det någon viss bild av 
skolan ni vill kommunicera genom hemsidan ur ett konkurrensperspektiv? 
 
Använder ni er av sociala medier? Varför/varför inte? Vad anser ni vara fördelarna med att göra 
det ifall ni gör det? 
Har ni någon bild kring hur besökare uppfattar hemsidan? Respons? Undersökningar? 
 
Vet ni om många elever använder sig av skolans hemsida? 
 
Har ni studerat andra gymnasieskolors hemsidor när ni utformat hemsidan? 
 
Brukar ni tänka på att skriva “extra positivt” på hemsidan för att förmedla en bra bild av skolan? 
 
Hur förhåller du dig till att marknadsföringens roll blir allt mer central för gymnasieskolor?   
 
Tycker du att din skola borde satsa mer eller mindre pengar på marknadsföring? 
 
Tror du att det finns någon risk att eleverna gör felaktiga val på grund utav marknadsföringen 
hos gymnasieskolorna? 
 
 
 
 
 
